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Tato bakalářská práce popisuje, hodnotí a analyzuje současný elektronický obchod 
firmy Jaroslav Pařil. Na základě analýzy tohoto elektronického obchodu je navržen 
takový optimální model elektronického obchodu, který by měl vést ke zvýšení objemu 
prodeje, a tím i k vyšším ziskům firmy.    
ANNOTATION 
This bachalors work describes, judges and analyzes current Jaroslav Pařil´s e-shop. 
There has been made an optimal model of e-commerce leading to increase in volume of 
sales and therefore to higher profits on the basis of this e-shop analysis. 
KLÍČOVÁ SLOVA 
Elektronický obchod, optimální modely, e-shop  
KEYWORDS 
e-commerce, optimal models, e-shop 
BIBLIOGRAFICKÁ CITACE PRÁCE 
VEVERKA, M. Model optimálního elektronického obchodu. Brno: Vysoké učení 
technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2009. 74 s. Vedoucí bakalářské práce prof. 
Ing. Jiří Dvořák, DrSc. 
ČESTNÉ PROHLÁŠENÍ 
Prohlašuji, že předložená bakalářská práce je původní a zpracoval jsem ji samostatně. 
Prohlašuji, že citace použitých pramenů je úplná, že jsem ve své práci neporušil 
autorská práva (ve smyslu Zákona č. 121/2000 Sb., o právu autorském a o právech 
souvisejících s právem autorským). 




Děkuji svému vedoucímu panu prof. Ing. Jiřímu Dvořákovi, DrSc. za jeho ochotu, 
odborné vedení, cenné rady a pomoc při vypracování bakalářské práce. 
OBSAH 
1. ÚVOD................................................................................................................................................ 7
2. SYSTÉMOVÉ VYMEZENÍ PROBLÉMU.................................................................................... 7
3. CÍL PRÁCE...................................................................................................................................... 7
4. PŘEHLED INFORMAČNÍCH ZDROJŮ SVĚTA ....................................................................... 8
4.1 KLASICKÉ INFORMAČNÍ ZDROJE ..................................................................................... 8
4.2 ELEKTRONICKÉ INFORMAČNÍ ZDROJE .......................................................................... 8
4.3 DALŠÍ INFORMAČNÍ ZDROJE............................................................................................. 8
5. POUŽITÉ METODY ŘEŠENÍ PROBLÉMU ............................................................................... 9
5.1 SWOT ANALÝZA................................................................................................................... 9
5.1.1 Analýza silných stránek........................................................................................................ 9
5.1.2 Analýza slabých stránek....................................................................................................... 9
5.1.3 Analýza příležitostí............................................................................................................... 9
5.1.4 Analýza hrozeb................................................................................................................... 10
5.2 MARKETINGOVÝ MIX ....................................................................................................... 10
5.2.1 Produkt............................................................................................................................... 10
5.2.2 Cena ................................................................................................................................... 10
5.2.3 Místo .................................................................................................................................. 11
5.2.4 Propagace.......................................................................................................................... 11
5.3 NÁSTROJE SEO SERVIS...................................................................................................... 11
6. SOUČASNÝ STAV ŘEŠENÉ PROBLEMATIKY ..................................................................... 12
6.1 SYSTÉM A MODEL ELEKTRONICKÉHO OBCHODU..................................................... 12
6.1.1 Modely ............................................................................................................................... 12
6.1.2 Rozpoznání ekonomického prostředí.................................................................................. 16
6.1.3 Tvorba modelu ................................................................................................................... 17
6.2 OPTIMALIZACE................................................................................................................... 18
6.2.1 Podmínky optimality .......................................................................................................... 19
6.3 OBCHOD A ELEKTRONICKÉ OBCHODOVÁNÍ .............................................................. 20
6.3.1 Modely elektronického obchodování.................................................................................. 20
6.3.2 Internet............................................................................................................................... 23
6.4 MODELY ELEKTRONICKÉHO OBCHODU ...................................................................... 24
6.4.1 Elektronické obchody z pohledu globálnosti nabídky ........................................................ 25
6.4.2 Základní části elektronického obchodování....................................................................... 25
6.4.3 Výhody a nevýhody obchodování na internetu................................................................... 25
6.4.4 Typy modelů elektronického obchodu................................................................................ 27
7. ANALÝZA PROBLÉMU .............................................................................................................. 28
7.1 ANALÝZA POUŽITÍ INTERNETU V ČR............................................................................ 28
7.1.1 Použití internetu jednotlivci ............................................................................................... 28
7.1.2 Nákup přes internet............................................................................................................ 32
7.1.3 Mezinárodní srovnání ........................................................................................................ 33
7.2 STRUČNÝ POPIS ANALYZOVANÉ FIRMY...................................................................... 36
7.2.1 Základní informace ............................................................................................................ 36
7.2.2 Předmět činnosti ................................................................................................................ 36
7.3 ANALÝZA SOUČASNÝCH WEBOVÝCH STRÁNEK A ELEKTRONICKÉHO
OBCHODU FIRMY ............................................................................................................................. 37
7.3.1 Analýza webových stránek ................................................................................................. 37
7.3.1.1 Analýza zdrojového kódu stránky........................................................................................... 37
7.3.1.2 Analýza síly webové stránky .................................................................................................. 40
7.3.1.3 Analýza pozice ve vyhledávačích ........................................................................................... 41
7.3.2 Analýza elektronického obchodu firmy .............................................................................. 42
7.3.2.1 Analýza zdrojového kódu stránky........................................................................................... 42
7.3.2.2 Analýza síly webové stránky .................................................................................................. 44
7.3.2.3 Analýza pozice ve vyhledávačích ........................................................................................... 45
7.4 VYHODNOCENÍ  VÝSLEDKU ANALÝZ WEBOVÝCH STRÁNEK A
ELEKTRONICKÉHO OBCHODU ...................................................................................................... 46
8. NÁVRH ŘEŠENÍ ........................................................................................................................... 48
8.1 STANOVENÍ PODMÍNEK OPTIMALIZACE...................................................................... 48
8.2 VÝBĚR OPTIMÁLNÍHO ELEKTRONICKÉHO OBCHODU ............................................. 48
8.2.1 Profil vybraných společností.............................................................................................. 50
8.2.2 Porovnání jednotlivých variant systémů dle vybraných kritérií ......................................... 50
8.2.2.1 Porovnání systémů z hlediska nákladů na provoz a zřízení .................................................... 51
8.2.2.2 Porovnání systémů dle jednotlivých funkcí ............................................................................ 54
8.2.2.3 Porovnání systémů z hlediska technické podpory................................................................... 55
8.2.2.4 Porovnání systémů dle požadavků firmy ................................................................................ 55
8.3 ZHODNOCENÍ VYBRANÝCH VARIANT.......................................................................... 57
8.4 EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ........................................................................................... 58
8.4.1 Investice na pořízení a provoz systému.............................................................................. 58
8.4.2 Odhad výnosů z provozu nového elektronického obchodu................................................. 59
9. ZHODNOCENÍ NÁVRHU ŘEŠENÍ............................................................................................ 62
10. ZÁVĚR....................................................................................................................................... 63
11. SEZNAM POUŽITÝCH INFORMAČNÍCH ZDROJŮ ........................................................ 65
12. PŘÍLOHY .................................................................................................................................. 68
7 
1. ÚVOD 
Elektronické obchodování je dnes moderním fenoménem. V současné době představuje 
nejprogresivnější směr ve zvyšování výkonnosti podniků a organizací. Jeho vývoj se 
odvíjí od šíření informačních a komunikačních technologií. Elektronické obchodování 
totiž není pouze výsadou firem a podniků s rozsáhlými informačními systémy, ale do 
elektronického obchodování se může zapojit bez jakéhokoliv omezení i jakákoliv osoba.  
Elektronické podnikání má obrovský potenciál, a proto stále více firem a podnikatelů
vstupuje do tohoto prostředí, buduje, rozvíjejí a zdokonaluje své elektronické obchody. 
Internetových obchodů neboli e-shopů se ve vlnách českého internetu objevují stovky 
až tisíce a jejich počet neustále narůstá. Konkurence mezi těmito e-shopy je obrovská a  
probíhá mezi nimi lítý konkurenční boj o zákazníky stejně tvrdě, ne –li tvrději jako na 
klasickém trhu. Z tohoto důvodu není až tak jednoduché v této oblasti uspět. Základem 
úspěchu je provozování kvalitního, jednoduchého, informativního, přehledného a 
především dobře optimalizovaného elektronického obchodu či webových stránek pro 
vyhledávače. Proto se ve své práci budu zabývat vytvořením optimálního 
elektronického obchodu pro firmu.  
2. SYSTÉMOVÉ VYMEZENÍ PROBLÉMU 
Tato bakalářská práce se zabývá tvorbou optimálního modelu elektronického obchodu. 
Pro vytvoření optimálního modelu elektronického obchodu je potřeba nejprve stanovit 
prostředí, ve kterém se bude elektronický obchod pohybovat, model elektronického 
obchodování, typ modelu elektronického obchodu a také podmínky optimalizace, jež by 
měl systém splňovat. Na základě těchto požadavků je poté vybrán optimální model 
elektronického obchodu.  
3. CÍL PRÁCE 
Cílem práce bude analýza možností vybraných klasických elektronických obchodů a 
vytvoření možného optimálního modelu elektronického obchodu. 
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4. PŘEHLED INFORMAČNÍCH ZDROJŮ SVĚTA 
4.1 KLASICKÉ INFORMAČNÍ ZDROJE 
Viz. příloha 1 
4.2 ELEKTRONICKÉ INFORMAČNÍ ZDROJE 
Viz. příloha 2 
4.3 DALŠÍ INFORMAČNÍ ZDROJE 
Viz. příloha 3 
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5. POUŽITÉ METODY ŘEŠENÍ PROBLÉMU 
5.1 SWOT ANALÝZA 
„SWOT je typ strategické analýzy stavu firmy, podniku či organizace z hlediska jejich 
silných stránek (strengths), slabých stránek (weaknesses), příležitostí (opportunities) a 
ohrožení (threats), který poskytuje podklady pro formulaci rozvojových směrů a aktivit, 
podnikových strategií a strategických cílů.“ (16) 
5.1.1 Analýza silných stránek 
Silnou stránkou firmy je poměrně vhodná a zažitá lokace kamenného obchodu, kde si 
zákazníci mohou zboží zakoupit, vyzkoušet či případně donést k servisu. Mezi silné 
stránky patří i relativně malá konkurence v okolí firmy, poměrně široké spektrum 
nabízeného zboží a služeb.  
5.1.2 Analýza slabých stránek 
Slabou stránkou firmy je malá velikost prodejny, žádný sklad, běžný sortiment 
nabízeného zboží, webové stránky a elektronický obchod, který trpí vážnými 
nedostatky.  
5.1.3 Analýza příležitostí 
Mezi příležitosti patří především zdokonalení elektronického obchodu, který by přitáhl 
více zákazníků a zvýšil firmě obrat z prodeje zboží. Také zkusit nalézt nového 
dodavatele, jenž  by firmě nabídl širší spektrum produktů a  především lepší ceny, díky 
kterým by mohla lépe konkurovat v prodeji na internetu. 
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5.1.4 Analýza hrozeb 
Mezi hrozby lze zařadit nemoc zaměstnanců. Jelikož firma zaměstnává tři zaměstnance, 
tak v případě onemocnění jednoho z nich ztratí celou jednu třetinu zaměstnanců a 
vznikají problémy v dodržení termínu slíbených zakázek. Další hrozbou může být vznik 
silné konkurence v okolí, či případná ztráta investice do nového elektronického 
obchodu. 
5.2 MARKETINGOVÝ MIX 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů - výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 
zákazníků na cílovém trhu.“ (9) 
5.2.1 Produkt 
Produktem této firmy je výhradně prodej auto-elektroniky. Jedná se především o prodej 
autorádií, GPS navigací, auto multimédií, alarmů, centrálního zamykání, HF sad, audio 
a video kabelů, reproduktorů, atd. Další činností, kterou se tato firma zabývá, je prodej 
zabezpečovacích elektronických systémů pro rodinné domy či byty, anténní technikou 
pro příjem digitálního pozemního vysílání (DVB-T) a příjem digitálního satelitního 
vysílání (DVB-S), mobilních telefonů a příslušenství, vybavení pro elektrotechniky jako 
jsou nářadí a součástky.  
Samozřejmostí je také profesionální poradenství v oboru, servis a montáž těchto 
zařízení.  
5.2.2 Cena 
Ceny nabízeného zboží nevybočují z celkového průměru cen na trhu. Firma nenabízí 
žádné věrnostní či množstevní slevy, ale za to nabízí tzv. cenu se službou, což je montáž 
zařízení zákazníkovi v okolí Tišnova zdarma.   
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5.2.3 Místo 
Firma k prodeji zboží využívá elektronický obchod a jednu prodejnu v  Tišnově na ulici 
Mlýnská 129. Zboží odebírá od dodavatelů  EMOS, spol. s r.o., Elektro Chmelař, 
ARTEX computers, YCNEGA technologies, s.r.o., HP TRONIC Zlín, spol. s.r.o., Total 
Security Systems, s.r.o., JABLOTRON ALARMS, a.s., Jiří Zich Autex.  Po objednání 
zboží zákazníkem je zboží doručeno obvykle do 3 dnů na prodejnu, kde si jej může 
zákazník vyzvednout, anebo je odtud odesláno k zákazníkovi Českou poštou.  
5.2.4 Propagace 
Firma pro svou propagaci využívá vlastní webové stránky, placenou inzerci v  
regionálních novinách a registraci v katalogu firem na portále Seznam. 
5.3 NÁSTROJE SEO SERVIS. 
Sada těchto nástrojů pomáhá při optimalizaci webu pro vyhledávače. Pomocí těchto 
nástrojů je tedy možné odhalit nedostatky v HTML kódu, optimalizovat klíčová slova 
na stránce, sledovat stav a vývoj výsledků ve vyhledávačích. (6) 
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6. SOUČASNÝ STAV ŘEŠENÉ PROBLEMATIKY 
6.1 SYSTÉM A MODEL ELEKTRONICKÉHO OBCHODU 
6.1.1 Modely 
„Pro tvorbu modelu je nezbytná identifikace definovaného systému a vytvoření 
vhodného modelu.“ (2, str.9) 
Obecně systém S je účelově definovaná množina prvků P: P={pi}, kde i ∈ J (J je 
množina indexů) a množina vazeb (vztahů) R: R={ri,j}, kde i,j ∈ J mezi prvky pi a pj
(viz. obr.1). Uspořádaná množina prvků a vazeb mezi těmito prvky tvoří strukturu 
daného systému na zvolené rozlišovací úrovni. Každý z uvedených prvků tohoto 
systému může být dalším systémem (podsystémem) tohoto zkoumaného systému a 
každý vyšší prvek může být „nadsystémem“ zkoumaného systému. Množství prvků v 
systému charakterizuje rozlišovací úroveň, pro kterou daný systém zkoumáme. 
Uspořádání prvků v systému charakterizuje jeho vlastnost. (2, str.9) 
Obr. 1 Systém a okolí systému 
Zdroj: (2) 
„Definovaný systém S má své podstatné okolí. Tímto okolím jsou charakterizovány 
podněty mající vliv na celý systém (respektive strategie), jimiž řízené podsystémy plní 
funkci výsledného efektu – tzv. cílové chování O zkoumaného systému (nebo také 
reakce daného systému na podněty nebo strategie podstatného okolí).“ (2, str.9) 
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„Z tohoto vyplývá, že struktura systému, chování systému a jeho podstatného okolí 
vytváří prostředí pro definovaný systém prvků a vazeb daného systému (například 
elektronického obchodu jako součásti ekonomického systému ).“ (2,str.9) 
„Na této zvolené rozlišovací úrovni ekonomického systému můžeme tedy k tomuto 
definovanému ekonomickému prostředí vytvářet modely ekonomického systému M.“ 
(2, str.9) 
„Obecně se tvorbou modelů zabývá teorie identifikace, v níž lze použít metody známé z 
teorie umělé inteligence, tj. například rozpoznávání prostředí a scény.“ (2, str.9) 
„Tvorba modelu ekonomického systému je vždy (stejně jako u obecných systémů) 
vázána jazykem J jako prostředkem pro sdělování informací mezi systémy. Jazykem 
může být jazyk mateřský – potom vytvořený model je modelem verbálním, nebo také 
jenom verbálním popisem zkoumaného systému. Tato forma modelu získává vlastnosti 
mateřského jazyka – to znamená, že je poznamenána syntaxí a sémantikou jazyka a jeho 
nejednoznačností (množstvím homonym a synonym jazyka). Proto verbální popisy 
systémů jsou nejednoznačné a závisí pouze na individuální interpretaci významu 
jednotlivých částí identifikovaného (analyzovaného) ekonomického systému. K tomu, 
aby se přesněji vymezilo definování částí systému, byly jako součást mateřského jazyka 
vytvořeny jazyky oborů a tak například v ekonomické praxi vznikl jazyk ekonomický 
neboli jazyk ekonomických pojmů a termínů (obdobně u elektrotechnických oborů je to 
jazyk elektrotechnický atd.).“ (2, str.9) 
„Vedle těchto jazyků historicky vznikala celá množina jazyků umělých – touto 
problematikou se zabývá teorie jazyků. Cílem umělých jazyků je vytvořit při popisu 
modelu jednoznačné přiřazení vztahů z reálného analyzovaného systému právě
vytvořenému modelu. K takovým jazykům patří zejména jazyk matematický, 
programovací a jiné.“ (2, str.9) 
„V reálném životě se k identifikaci systémů používají kombinace obou jazyků – 
umělého i mateřského. Cílem identifikace (viz. obr. 2) je rozpoznat (ekonomický 
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systém S) a popsat jej, podle možností, kombinací uvedených jazyků. Všechny reálné 
ekonomické systémy jsou systémy dynamickými (jejich chování nebo struktura či 
chování i struktura se v čase mění), a proto každý vytvářený model M ekonomického 
systému S je modelem platným pouze pro čas tk daného okamžiku zkoumání (nebo 
blízkého okolí tk).“ (2, str.9) 
„Z modelu ekonomického systému je tvořen účelově vlastní model příslušející k 
modelujícímu prostředí P. Modelující prostředí je vždy omezujícím prostředím pro 
možnosti modelování, resp. simulaci ekonomického reálného prostředí.“ (2, str.12) 
„Na obr.2 je dále uvedeno tradiční prostředí pro modelování, jímž je klasické prostředí 
užívané pro modelování ekonomických systémů, jaké známe ze současnosti nebo z 
historie. Moderním prostředím pro modelování a simulaci ekonomických systémů je 
počítačové prostředí.“ (2, str.12) 
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Obr.2 Modelování systému 
Zdroj: (2) 
„Každý proces modelování a simulace ekonomického prostředí má vyhodnocení a 
zpětnou transformaci modelu do reálného prostředí života ekonomického systému. Celý 
proces identifikace a modelování, resp. simulace a vyhodnocování, musí být proveden v 
reálném čase (tj. čas, kdy fyzikální veličiny ovlivňující ekonomické prostředí jsou 
využitelné - mají svoji regulační nebo řídící hodnotu). Proto se v současné době k 
modelování (resp. simulacím) používají výkonné počítačové systémy. Rovněž tak 
identifikace prostředí je již moderně prováděna - zatím experimentálně, přímo, a to 
rozpoznáváním ekonomického prostředí pomocí inteligentních technických čidel.“ (2, 
str.12) 
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„Na obr.2 je uvedena reprezentace reálného ekonomického prostředí – je zde formálně
uveden orientovaný graf uspořádaných prvků ekonomického systému S. Tento systém S
rozpoznáváme prostředky identifikace ekonomického systému a ve vhodném
počítačovém prostředí provádíme tvorbu modelu a vlastní modelování, resp. simulaci na 
modelu. Výsledky tohoto procesu využíváme k upřesňování modelu, a to novou 
identifikací (analýzou) reálného ekonomického prostředí a nebo využijeme výsledky 
modelování ke změně té části ekonomického systému, kterou považujeme za podstatnou 
pro optimální fungování ekonomického prostředí.“ (2, str.12-13) 
„Základem tvorby modelu ekonomického systému je využití obecné teorie systémů a 
moderních metod, které nové vědní obory mají v současné době k dispozici.“ (2, str.13) 
6.1.2 Rozpoznání ekonomického prostředí 
Základem rozpoznávání je systémová analýza tj. oblast studia obtížně pozorovatelných 
objektů, procesů a jejich vlastností a problémů. Do této skupiny patří složité technické, 
přírodovědné a ekonomické systémy. (2, str.13) 
Systémová analýza zkoumá systémy, které mají tyto vlastnosti: celistvost objektu, 
rozložitelnost na části, existence vazeb mezi částmi, interakce objektu jako celku s 
okolím, dynamičnost objektu (cílovost, adaptabilnost, schopnost učení se, …) a 
podobně. Hlavními kroky systémové analýzy jsou: analýza problémové situace, 
formulace problému a jeho řešení, definování systému a jeho identifikace a zobrazení, 
analýza a syntéza podsytémů, interpretace a konečně modelování a realizace nového 
systému. (2, str.13) 
Identifikace systému klasicky probíhá v následujících krocích: (2, str.13) 
• Základní rozpoznání objektu 
• Simplifikace objektu 
• Definování a rozpoznání systému 
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6.1.3 Tvorba modelu 
„Významnou částí modelování systému je tvorba vhodného modelu - např. modelu 
elektronického obchodu. Model je vždy účelovým definováním objektu s omezujícími 
podmínkami rozpoznatelnosti systému a také modelujícího prostředí, kde tento model 
budeme dále zkoumat.“ (2, str.10) 
„Systémová algebra využívá možnosti vyjadřování modelu pomocí umělých jazyků a 
využívá jejich výrazových prostředků – jazyk matematický. Výrazovými prostředky 
mohou být:“ (2, str.10) 
• Graf (orientovaný graf) 
• Matice (precedenční matice struktury vazeb v systému) 
„Matematický aparát umožňuje s maticemi provádět řadu operací, jimiž se hledá jistá 
účelová funkce vztahů v modelu pomocí metod umělé inteligence - např. pomocí 
operačního výzkumu.„ (2, str.10) 
„Model se může obecně vyjadřovat na základě prostředků umělé inteligence (Artificial 
Intelligence). Rozvoj tohoto perspektivního oboru je úzce spjat s rozvojem počítačů a 
sociotechnických prostředků rozpoznávání scén a prostředí. Technologie umělé 
inteligence jsou v současné době velmi rozmanité. Jsou zastoupeny aplikacemi 
vycházejícími z biologie (jako například neuronové sítě a genetické algoritmy), z 
fyziky, matematiky a logiky (jako jsou technologie modelující a identifikující chaos a 
technologie využívající neostrých množin). Tyto technologie tvoří skupiny založené na 
počítačových modelech řešení úloh se zásobou expertních informací (expertní systémy), 
na induktivním učení a tak podobně. Doménami umělé inteligence jsou expertní úlohy 
(například finanční analýzy či engineering), formální úlohy (hry a simulační úlohy), 
ostatní úlohy – například rozpoznávání přirozeného jazyka, procesy vnímání apod.“ (2, 
str.10) 
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Nejvíce užívané technologie umělé inteligence v ekonomii jsou nyní: (2, str.10) 
• Neuronové sítě: umělé neuronové sítě hledají využití principů, kterými se řídí 
lidský mozek – sítě neuronů. Existuje řada reprezentací neuronových sítí a jejich 
interpretací – pro ekonomické úlohy budou vhodné neuronové sítě vícevrstvé, 
kde lze lépe identifikovat nelineární vztahy v modelu. (2, str.10) 
• Genetické algoritmy: Podle analogie z biologie jsou u genetických algoritmů
chromozomy jako řetězce bitů, polí, stromů, seznamů a jiných objektů. 
Chromozomy jsou nositeli podstatných informací o prvku systému. Zakódování 
informace do chromozomu je možné v binárním formátu (lze zakódovat více 
informací) nebo v jiných formátech. Při modelování jsou v první populaci 
všechny chromozomy generovány náhodně – je určena jejich hodnota pro další 
generace pomocí účelové funkce. Poté následuje reprodukce – selekce, 
crossover a mutace. Genetické algoritmy mohou sloužit kupříkladu k 
vyhodnocování výstupů neuronových sítí. V ekonomii se používají například v 
optimalizačních úlohách alokace aktiv nebo při obchodování s měnou. (2, str.10) 
• Technologie s fuzzy logikou 
• Systémy identifikující a modelující chaos 
6.2 OPTIMALIZACE 
Optimalizace má několik významů: (19) 
• Optimalizace v matematice
Matematická úloha optimalizace je snahou o nalezení takových hodnot proměnných, 
pro které daná cílová či účelová funkce nabývá minimální nebo maximální hodnoty. 
Mnoho teoretických úloh i úloh z reálného světa vede na řešení úlohy optimalizace. 
Často se vyskytuje při modelování fyzikálních jevů, kde cílová funkce f má význam 
energie fyzikálního systému, která má v rovnovážném stavu systému být minimální. 
Optimalizace představuje teoretický základ pro operační výzkum, jehož cílem je 
vytvořit model (formální popis) dané situace a následně provést jeho optimalizaci, tedy 
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nalezení hodnot parametrů modelu, pro které dosahuje sledovaný výstup modelu
extrému. (19) 
• Optimalizace v informatice 
Optimalizace v informatice je takový proces modifikace výpočetního systému, který 
vede k jeho vyšší efektivitě nebo ke snížení nároků celého výpočetního systému. 
Výpočetním systémem může být počítačový program, počítač, celá počítačová síť, 
komplexní řešení určitého problému a podobně. Například program může být 
optimalizován tak, aby pracoval rychleji, potřeboval pro provedení výpočtu méně
operační paměti, méně systémových prostředků, případně se rychleji spustil a podobně. 
(19)
• Search Engine Optimization 
„SEO (Search Engine Optimization, optimalizace pro vyhledávače) je metodologie 
vytváření a upravování webových stránek takovým způsobem, aby jejich forma a obsah 
byly vhodné pro automatizované zpracování v internetových vyhledávačích. Cílem pak 
je získat ve výsledku hledání ve vyhledávačích pro danou webovou stránku vyšší pozici, 
která odpovídá obsahu a tím četnější a zároveň cílené návštěvníky.“ (19) 
„Techniky SEO se snaží algoritmům vyhledávačů vyjít vstříc a zároveň kalkuluje se 
zvyklostmi a návyky uživatelů. protože většina uživatelů při hledání věnuje pozornost 
jen několika prvním odkazům. K tomuto cíli se používá mnoho různých technik, 
některé považované za správné a etické, jiné považované za nevhodné, neetické, dále 
také sporné z hlediska účinnosti sporné a klasifikovatelné spíše jako pověry.“ (19) 
6.2.1 Podmínky optimality 
Jsou takové podmínky, které platí pro optimální řešení, a slouží k redukci množiny 
přípustných řešení. (19) 
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Rozdělujeme je na dva typy: (19) 
• nutné: podmínky, které musí splňovat každé optimální řešení dané úlohy 
(častěji se používají) (19) 
• postačující: podmínky, že když je nějaký přípustný bod splňuje, tak jsou 
automaticky optimálním řešením(19) 
6.3 OBCHOD A ELEKTRONICKÉ OBCHODOVÁNÍ 
6.3.1 Modely elektronického obchodování 
„Obchodní model by měl udávat toky výrobků, informací a peněz. Měl by také 
obsahovat seznam zahrnutých obchodníků, jaká je jejich role a jaké výhody získají. 
Obchodní model spolu s marketingovou strategií umožňuje dosáhnout obchodní 
životaschopnosti a odpovědět na otázky jako jsou: jak se vytváří konkurenční výhoda, 
jaký je positioning, marketingový mix, jaké strategie byly definovány. V praxi je velké 
množství obchodních modelů, ale jen pár se jich uplatňuje v  e-commerce.“ (1, str.104) 
„V současnosti patří mezi nejběžnější obchodní modely v e-commerce:“ (1, str.104) 
• Elektronický obchod (e-shop) 
Elektronický obchod lze chápat jako online marketing firmy nebo obchodu. V prvním 
případě jde o marketing organizace a jejího zboží nebo sužeb s možností si nabízené 
zboží objednat popř. i platit. Hlavním cílem je zvýšit poptávku, redukce nákladů na 
prodej a marketing za účelem zvýšení zisku a obratu. (3, str.37) 
• Elektronická burza (e-procurement) 
Elektronická burza představuje online nabídky a zprostředkování zboží a služeb. 
Provozují ji převážně velké podniky nebo veřejné instituce. Prostřednictvím tohoto 
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modelu lze hledat další dodavatele a snižovat náklady na nabídky formou online 
vyjednávání, uzavřením smlouvy a spolupráci prostřednictvím online média. (3, str.37) 
• Elektronické obchodní centrum (e-mall) 
Elektronické obchodní centrum je soustava elektronických obchodů pod společným 
zastřešením (např. zavedené značky). Může být rozšířeno o garantovanou metodu 
online placení. Při specializaci na konkrétní segment trhu se toto centrum stává centrem 
pro celé odvětví. V rámci e-mallu existují také doplňkové služby nebo vlastnosti 
virtuálního společenství (diskusní fóra, uzavřené uživatelské skupiny, seznam často 
kladených otázek FAQ apod.). Příjmy se očekávají ze členských poplatků, z reklamy, 
případně z provize za transakci. (3, str37) 
• Trh třetí strany (3rd party marketplace) 
Trh třetí strany je rozvíjející se model vhodný pro organizace, které dávají přednost 
outsourcingu online marketingových operací. „Ve své základní podobě se jedná o 
uživatelské rozhraní ke katalogu produktů nebo služeb, které může být dále rozšířeno o 
speciální služby typu propagace obchodní značky, online platby, logistiku, objednávky, 
příp. komplexní službu zahrnující i bezpečné transakce.“ Zisku dosahuje provozovatel 
prostřednictvím členských poplatků, poplatků za služby nebo provizi z hodnoty 
uskutečněné transakce. (3, str.38) 
• Virtuální společenství (virtual communities) 
Virtuální společenství si lze představit jako skupinu členů daného společenství 
(zákazníci nebo partneři), kteří přidávají své informace do základního prostředí. Toto 
prostředí je garantováno poskytovatelem. Příjmy plynou z členských poplatků nebo 
z reklamy. (3, str.38) 
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• Poskytovatel služeb hotového řetězce (value chain service provider) 
Poskytovatelem služeb hodnotového řetězce jsou převážně banky, které mohou nyní 
nalézt nové příležitosti. Jedná se tedy o organizaci, která se specializuje na některou 
z funkcí hodnotového řetězce (např. platby nebo logistika) za účelem získat 
konkurenční výhodu. (3, str.38) 
• Integrátor hodnotového řetězce (value chain integrátor) 
Integrátor hodnotového řetězce se zaměřuje na integraci více kroků hodnotového 
řetězce. „Zisky mohou plynout z poplatků za konzultační činnost nebo za transakci.“ (3, 
str.38-39) 
• Kooperativní prostředí (collaboration platform) 
Kooperativní prostředí je soustava nástrojů a informační prostředí pro kooperaci mezi 
firmami. Je zaměřeno na určité funkce (např. společné navrhování nebo projektování). 
„Obchodní příležitosti lze najít v managementu celé služby (za členské nebo uživatelské 
poplatky) a v prodeji (licencí) speciálních nástrojů (např. pro návrh workflow, řízení 
oběhu dokumentů aj.).“ (3, str. 39) 
• Informační broker a další služby (informationbrokerage and other services) 
„Objevuje se celá řada nových služeb přidávající hodnotu k množství dat, které se 
nacházejí na otevřených sítích nebo které procházejí z integrovaných obchodních 
operací, jako je sestavování profilu zákazníka, burza obchodních příležitostí, investiční 
poradenství apod.. Informace a poradenství musejí být obvykle placené přímo buď na 
základě předplacení nebo platby za užití, další možnosti je využití reklamy. Zvláštní 
kategorií jsou služby poskytované certifikačními autoritami a elektronickými notáři 
nebo jinou důvěryhodnou třetí stranou. Zdrojem příjmu mohou být předplatitelské 




„Ve vztahu k elektronickému obchodování plní Internet následující funkce:“ (2, str.18) 
• Síť pro globální (tj. celosvětovou) komunikaci uživatelů
• Prostředí zajištující řadu různých komunikačních služeb  
• Prostředek pro přístup k informacím  
• Prostředí pro vytváření různých (tj. včetně obchodních) aplikací (prodej, 
marketing) 
• Prostředí pro vytvoření globálního elektronického tržiště. 
„Z pohledu provádění obchodních transakcí představuje Internet zejména marketingové 
propagační medium. Vzhledem k současným mediím vykazuje Internet následující 
základní rozdíly: „ (2, str.18) 
• Interaktivnost (tj. možnost okamžité zpětné vazby od zákazníka) 
• Možnost personalizace / customizace (tj. přizpůsobení informací či produktu dle 
požadavků daného zákazníka)  
• Distribuční kanál  
„V tomto směru nabízí Internet zejména:“ (2, str.18) 
• Možnost vyloučení prostředníků v prodejním řetězci  
• Efektivní prostředí pro dodání digitálních produktů
• Přístup 24 hodin denně 7 dní v týdnu  
• Globální trh - možnost zvýšení prodeje dosažením zákazníků na "celém světě",  
• Možnost snížení cen, vyplývající ze snížení transakčních nákladů  
• Okamžité poskytnutí potenciálním zájemcům v aktuálních informací o 
nabízeném produktu nebo službách  
• U konfigurovatelných produktů (auta, osobní počítače aj.) lze umožnit 
potenciálním zákazníkům  
• Interaktivně si zkonfigurovat požadovanou variantu produktu  
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• U digitálních produktů (software, zvukové nosiče, videokazety, časopisy, knihy, 
odborné publikace) lze poskytnout zákazníkovi vzorky obsahu nabízených 
produktů a dodání produktu prostřednictvím Internetu  
• Za poskytnuté zboží nebo služby lze zaplatit prostřednictvím elektronické platby  
„Při tom je nutno se vyrovnat s některými omezeními současného Internetu, která po 
technologické stránce jsou zejména následující:“ (2, str.18) 
• Zatím nezajišťuje spolehlivé dodání informací adresátovi  
• Zatím nezajišťuje bezpečnost komunikace 
• Zatím nezajišťuje vysokou kvalitu služby   
• Zatím přenosové rychlosti v síti mohou být nízké
6.4 MODELY ELEKTRONICKÉHO OBCHODU 
Elektronický obchod (electronic commerce nebo pouze e-commerce) je součástí širší 
oblasti elektronického podnikání (electronic business nebo zkráceně e-business), oblasti 
využití informačních a komunikačních technologií ve všech aspektech podnikatelské 
činnosti. (2, str.22) 
  
Na elektronický obchod se dá pohlížet z hlediska širšího a užšího pojetí: (3, str.30) 
• V užším pojetí chápeme elektronický obchod jako elektronické nástroje pro 
podporu a realizaci obchodních vztahů. Zahrnujeme mezi ně tvorbu poptávky 
(reklamu, marketing, vlastní prodej, dodávku, platbu, poskytování dalších služeb 
zákazníkům). (3, str.30) 
• V širším pojetí ho chápeme jako elektronické nástroje zahrnující kromě výše 
uvedeného i vlastní činnost podnikatele. Jakou je výzkum, vývoj, výrobu,
zásobování materiálem a díly, logistiku, administrativu, vedení účetnictví, 
finanční služby (úvěry, leasing, bankovní produkty, pojištění, apod.). (3, str.30) 
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6.4.1 Elektronické obchody z pohledu globálnosti nabídky 
• Lokální – kdy se obvykle jedná o nabídku, kterou nemá smysl nabízet globálně
(např. rohlíky, mléko, atd.). (3, str.30) 
• Globální – tyto obchody umožňují vyšší míru specializace z hlediska šíře 
sortimentu a je zde nezbytné klást mnohem větší důraz na logistické zajištění 
dodavatelského řetězce. (3, str.30) 
6.4.2 Základní části elektronického obchodování 
„Základními částmi elektronického obchodování jsou:“ (3, str.30)
• Řízení dodavatelského řetězce 
• Nákup 
• Prodej a řízení vztahů se zákazníky 
• Platby 
6.4.3 Výhody a nevýhody obchodování na internetu 
Výhody z pohledu zákazníka: (1, str101) 
• Nižší ceny 
• Pohodlí a úspora času 
• Velké množství informací na jednom místě
• Globálnost  
• Široký sortiment 
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Nevýhody z pohledu zákazníka: (1, str.102) 
• Nedůvěra a obavy v obchodovaní na internetu 
• Virtuální prodejce a zboží 
• Rychlá změna cen 
Výhody z pohledu prodejce: (1, str.102) 
• Úspora nákladů
• Specializace  
• Nabídnutí nižší ceny 
• Zacílení na konkrétní typ uživatele 
• Zjednodušení práce prodejce 
• Prostorová a časová neomezenost 
Nevýhody z pohledu prodejce: (1, str.102) 
• Velká konkurence 
• Problematické získávání nových a stávajících zákazníků
• Problém práva z hlediska globálnosti trhu 
• Problém zajištění několik možností plateb pro zákazníky 
• Problém dopravy k zákazníkovi 
• Investice do reklamy a propagace obchodu 
• Problém anonymity zákazníků  
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6.4.4 Typy modelů elektronického obchodu 
Elektronický obchod se rozděluje na oblasti: (1, str.103-104)  
• B2B (Business to Business): Jedná se o obchod mezi firmami, výrobci, 
obchodníky. 
• B2C (Business to Consumer): Prodej zboží a služeb od podnikatelů konečným 
spotřebitelům. Tento typ internetového obchodu je u nás zatím nejrozšířenější. 
• B2E  (Business to Employee): Je zaměřen na zaměstnance podniku (zvyšuje 
jejich informovanost, motivaci, znalosti a produktivitu práce). 
• B2G (Business to Government): Jde o vztah mezi podnikem a veřejným 
sektorem. 
• B2R (Business to Reseller): Prodej přes článek distribučního řetězce, který 
nakoupí zboží za účelem dalšího prodeje. 
• C2B (Consumer to Business): Kdy si konečný zákazník zadá podmínky (např. 
nabídne cenu, za kterou je daný produkt ochoten koupit a organizace se 
rozhodne, zda nabídku akceptují). 
• C2G (Consumer to Goverment): Zaměřen na vztah mezi spotřebitelem a státní 
veřejnou správou. 
• G2B (Government to Business), G2C (Government to Consumer): Kdy se 
jedná o vztah mezi veřejným sektorem a podnikem nebo spotřebitelem. 
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7. ANALÝZA PROBLÉMU 
7.1 ANALÝZA POUŽITÍ INTERNETU V ČR 
7.1.1 Použití internetu jednotlivci 
Celkem 62% populace ČR (5,5 mil. jednotlivců) ve věku 16 a více let někdy použilo 
internet a 54% populace (4,8 mil. jednotlivců) ve věku 16 a více let jsou uživateli 
internetu. Počet uživatelů internetu se od roku 2003 výrazně zvýšil. V roce 2008 poprvé 
v historii ČR tvořil počet uživatelů internetu v populaci 16+ nadpoloviční většinu 
(54%).  V používání internetu existují výrazné rozdíly podle věku a vzdělání (viz. graf 
č.1). Internet je nejvíce používán studenty (97%), mladými  lidmi ve věku 16-24 let 
(90%) a jednotlivci s vysokoškolským vzděláním (85%). Nejméně je používán 
jednotlivci ve věku 75 a více let, jednotlivci se základním vzděláním (10%) a středním 
vzděláním bez maturity (36%).  Ve městech (61%) je podíl uživatelů internetu o něco 
vyšší než na venkově (51%). Průběžně se mění struktura uživatelů internetu 
(internetová populace stárne), kdy v roce 2003 bylo 35% všech uživatelů internetu ve 
věku 16-24 let a v současnosti je to 23% uživatelů. Další zvyšování podílu uživatelů lze 
očekávat především ve středních a vyšších věkových skupinách. (18)  
Internet používá každý nebo téměř každý den 52% uživatelů a alespoň jednou týdně
87% uživatelů (4,1 mil. jednotlivců)  (viz. graf č.2). Uživatelé jej nejčastěji používají 
doma (83%), v práci (39%) a ve škole (17%) (viz. graf č.3). K nejpopulárnějším 
činnostem patří komunikace a vyhledávání informací. Z konkrétních aktivit je to 
odesílání a přijímání e-mailů (88%), vyhledávání informací o zboží a službách (77%), 
prohlížení a stahování on-line novin a časopisů (56%), vyhledávání služeb týkající se 
cestování a ubytování (44%), vyhledávání informací o jízdních řádech (44%), 
vyhledávání informací za účelem vzdělání (43%), internetové bankovnictví (25%), 
telefonování přes internet pomocí počítače (37%), chat a ICQ (28%), stahování a 
přehrávání hudby (28%), stahování a přehrávání filmů a videa (22%), hledání informací 
o zdraví (24%), poslouchání rádia na internetu (20%), nákup přes internet (21%) (viz. 
graf č.4).(18)  
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Graf č.1 – Jednotlivci používající internet  
   
Zdroj: ČSÚ, 2008 
Graf č.2 – Jednotlivci používající pravidelně* internet  
Zdroj: ČSÚ, 2008 
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Graf č.3 – Místo použití internetu jednotlivci 
Zdroj: ČSÚ, 2008 
31 
Graf č.4 – Aktivity vykonávané jednotlivci na internetu (% uživatelů internetu) 
Zdroj: ČSÚ, 2008    
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7.1.2 Nákup přes internet 
Počet jednotlivců, kteří nakupují přes internet od roku 2003 výrazně vzrostl (viz. graf 
č.5). Ve věku 16 a více let nakoupilo přes internet alespoň jednou 24% jednotlivců (2,1 
mil.). Nejpopulárnější je on-line nakupování mezi jednotlivci s vysokoškolským 
vzděláním (33%), mezi studenty (40%) a jednotlivci ve věku 25-34 let (36%). 
V posledních letech se mění struktura on-line nakupujících, kdy v roce 2004 tvořili 
muži 67% všech nakupujících na internetu a v roce 2008 již jen 57%.  (18)  
Jednotlivci ve věku 25-34 let tvoří 33% všech on-line nakupujících na internetu, ve 
věku 16-24 let tvoří 23% a ve věku 35-44 let tvoří pětinu všech nakupujících na 
internetu.  (18)  
Nejčastěji nakupovaným zbožím  (službou) jsou vstupenky, oblečení, obuv, knihy, 
časopisy, učebnice, elektronika, kosmetika, sportovní potřeby a bílá technika. Muži ve 
srovnání s ženami nakupují více elektroniku, mobilní telefony, fotoaparáty, filmy a 
hudbu, počítačový software a hardware. Ženy zase nakupují více kosmetiku, oblečení a 
obuv, hračky, jiné vybavení bytu. (18)  
Graf č.5 – Procento jednotlivců nakupujících přes internet, podle pohlaví a věku  
Zdroj: ČSÚ, 2008 
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7.1.3 Mezinárodní srovnání 
Podíl připojení domácností k internetu v ČR se sice neustále zvyšuje, ale stále se 
nacházíme na chvostu Evropy.  Za průměrem EU 27 (60% domácností s připojením 
k internetu) zaostává ČR o 14%. Za ČR se nachází pouze Kypr, Řecko, Rumunsko a 
Bulharsko. Za nejrozvinutějšími státy severozápadní Evropy zaostává ČR o téměř 40%. 
(viz graf č.6).  (18)  
Z hlediska podílu uživatelů internetu v populaci 16-74 let je na tom ČR v mezinárodním 
srovnáním výrazně lépe než ve vybavenosti domácnosti internetem. Přesto však 
dosahuje podprůměrných hodnot (viz. graf č.7). (18)  
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Graf č. 6  – Procento domácností * s připojením k internetu 
* Podíl na celkovém počtu domácností, kde alespoň jeden člen ve věku 16-74 let. 
Zdroj: Eurostat, 2008 
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Graf č. 7 - Procento uživatelů internetu * ve věku 16-74 let. 
* Podíl na celkovém počtu jednotlivců ve věku 16-74 let. 
Zdroj: Eurostat, 2008 
36 
7.2 STRUČNÝ POPIS ANALYZOVANÉ FIRMY 
7.2.1 Základní informace 
Subjekt: Jaroslav Pařil (zapsán v živnostenském rejstříku od 10.08.1995) 
Typ podnikání: Fyzická osoba 
Místo podnikání: Dřínová 1647, 666 01, Tišnov 
7.2.2 Předmět činnosti 
Výhradní činností této firmy je prodej auto-elektroniky. Jedná se  především o prodej 
autorádií, GPS navigací, auto multimédií, alarmů, centrálního zamykání, HF sad, audio 
a video kabelů, reproduktorů, atd. Další činností, kterou se tato firma zabývá, je prodej 
zabezpečovacích elektronických systémů pro rodinné domy či byty, anténní technikou 
pro příjem digitálního pozemního vysílání (DVB-T) a příjem digitálního satelitního 
vysílání (DVB-S), mobilních telefonů a příslušenství, vybavení pro elektrotechniky jako 
jsou nářadí a součástky.  Nabízí také profesionální poradenství, servis a opravy těchto 
zařízení.   
Specializuje se na prodej výrobků firem Alpine, Blaupunkt, Clarion, Hyundai, JVC, 
Panasonic, Pioneer, Roadstar, Sony, VDO Dayton, AudioMedia, MacAudio, Magnat. 
Veškerý tento sortiment je prodáván prostřednictvím kamenného obchodu. Elektronický 
obchod se specializuje na prodej autorádií, multimédií, GPS navigací, reproduktorů, 
subwooferů a montážního materiálu. 
37 
7.3 ANALÝZA SOUČASNÝCH WEBOVÝCH STRÁNEK A 
ELEKTRONICKÉHO OBCHODU FIRMY 
Webové stránky firmy můžeme navštívit na adrese www.elektronika-tisnov.cz  a 
elektronický obchod na adrese www.auto-radia.cz.  Webové stránky a elektronický 
obchod byly vytvořeny na zakázku firmou BAZ Power Computing, s.r.o.. Hlavním 
požadavkem na vytvoření byla především nízká cena. Stránky a e-shop jsou funkční, ale 
tato nízká cena se promítla v celkovém webdesignu stránek, které působí z dnešního 
pohledu již zaostalejším a nepřehledným dojmem. 
V současné době jsou tyto stránky již 4. rokem v provozu. Elektronický obchod k datu 
19.4.2009 navštívilo celkem 5215 návštěvníků, z čehož vyplývá průměrná denní 
návštěvnost v počtu 11 návštěvníků. Při porovnání návštěvnosti s podobně zaměřenými 
e-shopy je to velmi malé číslo. Průměrná návštěvnost těchto e-shopů vyplývajících ze 
statistik Toplist, které se nacházejí na adrese www.toplist.cz, se pohybuje v rozmezí 100 
– 300 návštěvníků denně. U těch lepších je to pak kolem 1000 návštěvníků denně. 
7.3.1 Analýza webových stránek 
Analýza těchto stránek je provedena za pomoci nástrojů Seo Servis, jež se nacházejí na 
adrese http://seo-servis.cz/. Tyto nástroje umožňují odhalit nedostatky v HTML kódu, 
optimalizovat klíčová slova na stránce, sledovat stav a vývoj výsledků ve 
vyhledávačích. (6) 
7.3.1.1 Analýza zdrojového kódu stránky 
Tato analýza umožňuje získat přehledné informace o zdrojovém kódu www stránky. Při 
analýze se prověřují informace v hlavičce, chyby v HTML kódu, sémantika obsahu a 
přístupnost. (6) 
38 
VÝSLEDEK ANALÝZY: (4) 
Adresa: www.elektronika-tisnov.cz  
Datum testování: 21.4.2009 
Celkové hodnocení: 65%
Popisné informace: 
Titulek AUTOELEKTRONIKA Tišnov 
Popis Nevyplněno. 
Klíčová slova Nevyplněno. 





• Deklarovaná definice typu dokumentu (DTD) XHTML 1.0 Transitional. 
• Deklarace znakové sady windows-1250. 
• Titulek stránky není vhodně vyplněn. Titulek stránky je velmi důležité místo pro 
klíčová slova, které mají obrovský vliv na výsledek vyhledávání. 
• Popisek stránky není vyplněn. Některé vyhledávače ho používají u výsledku 
vyhledávání. 
• Informace pro roboty nejsou vyplněny. Vyhledávačům lze říct, aby na web 
nechodily, nebo aby chodily jenom někam. 
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Zdrojový kód: 
• Zdrojový kód má optimální velikost. Příliš velká stránka zatěžuje vyhledávač
stahováním přebytečných dat a ten pak těžko určuje relevantní obsah. Navíc ho 
návštěvníci dlouho stahují. Celková velikost HTML kódu: 25 kB. 
• Stránka obsahuje 106 html chyb. Stránka by měla být validní a bez chyb, jinak 
se nemusí správně popř. vůbec zobrazit u uživatele. 
• Stránka obsahuje inline vložené CSS styly, které by měly být ve zvláštním 
souboru. Velikost v CSS navíc: 0.09 kB. 
Sémantika a přístupnost: 
• Stránka neobsahuje vnořené tabulky. 
• Netextové elementy mají alternativní obsah. 
• Správné užití sémantického zvýrazňování textu. 
• Stránka obsahuje málo odstavců, bylo by lepší text více strukturovat. 
Obsahová část: 
• Stránka neobsahuje žádné nadpisy! Nadpisy jsou velice důležité místo pro 
klíčová slova, která mají velký vliv na výsledek vyhledávání. 
• Stránka obsahuje velice málo slov. 
• Počet odkazů na stránce: 41 
• Počet odkazů na externí zdroje: 35 
• Pro externí odkazy se může více využívat atribut rel="nofollow", což je dobré 
pro nedůvěryhodné weby. 
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7.3.1.2 Analýza síly webové stránky 
Tato analýza umožňuje získat komplexní přehled o stavu, síle a potenciálu webu 
v globálním měřítku. Analýza prověřuje komplexně HTML kód, zpětné odkazy a jejich 
potenciál, pozice ve vyhledávačích, návštěvnost a potenciál domény. (6) 
VÝSLEDEK ANALÝZY: (14) 
Adresa: www.elektronika-tisnov.cz  
Datum testování: 21.4.2009 
Celkové hodnocení: 32%
Popisné informace: 
Titulek AUTOELEKTRONIKA Tišnov 
Popis Nevyplněno. 
Obsah Webová stránka obsahuje celkem 166 slov. 
Validita 
Webová stránka není XHTML 1.0 Transitional validní – obsahuje 106 
html chyb. 
Zdroj: (14) 
• Komplexní analýza zdrojového kódu: 65%
• Google Pagerank testované stránky: 1/10  
• Seznam Srank testované stránky: 20/100
• Umístění webové stránky na Seznamu po zadání prvních 4 slov titulku: 1
• Umístění webové stránky na Google po zadání prvních 4 slov titulku: 1
• Počet zpětných odkazů vedoucích na testovanou doménu: 10
• Počet záznamů v nejdůležitějším katalogu dmoz.org: 0
• Počet zaindexovaných stránek na doméně vyhledávačem Google: 7
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7.3.1.3 Analýza pozice ve vyhledávačích 
Tato analýza umožňuje zjistit pozici webu ve vyhledávačích Google, Windows Live 
Search, Seznam, Jyxo a Morfeo na zadané slovo či frázi. Hledání se provádí až do 100 
pozic. Umožňuje také zjistit počet zpětných odkazů a počet zaindexovaných stránek. (6) 
VÝSLEDEK ANALÝZY:  (13) 
Adresa:  www.elektronika-tisnov.cz  
Hledané slovo: Autoelektronika Tišnov
Datum testování: 21.4.2009 
Zvolený jazyk: cz 
Pozice ve vyhledávačích: 
Vyhledávač Pozice Odkaz vyhledávače 
Google 2 AUTOELEKTRONIKA Tišnov
Live Nenalezeno -  
Jyxo 1 AUTOELEKTRONIKA Tišnov
Seznam 1 Autoelektronika Tišnov 
Morfeo 1 AUTOELEKTRONIKA Tišnov
Zdroj: (13) 
Zpětné odkazy a zaindexované stránky: 
Vyhledávač Pozice Zaindexované stránky 
Google - 7 
Live - - 
Jyxo 3 - 
Seznam - 6 
Zdroj: (13) 
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Z výsledku této analýzy vyplynulo, že na hledané klíčové slovo Autoelektronika 
Tišnov, pod kterým lidé z blízkého okolí firmu znají, byly webové stránky  firmy 
nalezeny, a to na prvním místě ve vyhledávačích Seznam, Jyxo a Morfeo. Ve 
vyhledávači Google na druhém místě a vyhledavači Live tyto stránky nalezeny nebyly. 
Při zadání dalších klíčových slov jako např. Jaroslav Pařil, autorádia Tišnov, 
reproduktory Tišnov, set-top boxy Tišnov, atd. byly stránky také nalezeny, ale pozice 
těchto stránek se většinou pohybovala kolem 20 – 30 místa. Stránky ale nebyly 
nalezeny při zadaných slovech autohifi, autohifi Tišnov, reproduktory, satelitní technika 
Tišnov,  navigace Tišnov, zabezpečovací systémy Tišnov apod. 
7.3.2 Analýza elektronického obchodu firmy 
Analýza elektronického obchodu  je opět provedena  za pomoci nástrojů Seo Servis, 
které se nacházejí na adrese http://seo-servis.cz/. Tyto nástroje umožňují odhalit 
nedostatky v HTML kódu, optimalizovat klíčová slova na stránce, sledovat stav a vývoj 
výsledků ve vyhledávačích. (6) 
7.3.2.1 Analýza zdrojového kódu stránky 
Tato analýza umožňuje získat přehledné informace o zdrojovém kódu www stránky. Při 
analýze se prověřují informace v hlavičce, chyby v HTML kódu, sémantika obsahu a 
přístupnost. (6)  
VÝSLEDEK ANALÝZY: (5) 
Adresa: www.auto-radia.cz  




Titulek www.auto-radia.cz – Internetový obchod 
Popis Nevyplněno. 
Klíčová slova Nevyplněno. 





• Není specifikovaný typ dokumentu, některé prohlížeče tak nemusí stránku 
zobrazit správně. 
• Deklarace znakové sady WINDOWS – 1250. 
• Titulek stránky není vhodně vyplněn. Titulek stránky je velmi důležité místo pro 
klíčová slova, která mají obrovský vliv na výsledek vyhledávání. 
• Popisek stránky není vyplněn. Některé vyhledávače ho používají u výsledku 
vyhledávání. 
• Informace pro roboty nejsou vyplněny. Vyhledávačům lze říct, aby na web 
nechodily, nebo aby chodily jenom někam. 
Zdrojový kód: 
• Zdrojový kód má optimální velikost. Příliš velká stránka zatěžuje vyhledávač
stahováním přebytečných dat, a ten pak těžko určuje relevantní obsah. Navíc ho 
návštěvníci dlouho stahují. Celková velikost HTML kódu: 0 kB 
• Stránka obsahuje 11 html chyb. Stánka by měla být validní a bez chyb, jinak se 
nemusí správně popř. vůbec zobrazit u uživatele. 
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Sémantika a přístupnost: 
• Stránka neobsahuje vnořené tabulky. 
• Netextové elementy mají alternativní obsah. 
• Správné užití sémantického zvýrazňování textu. 
• Stránka nemá strukturovaný text do odstavců. Pro zpřehlednění obsahu je 
vhodné použití odstavců.  
Obsahová část: 
• Stránka neobsahuje žádné nadpisy! Nadpisy jsou velice důležité místo pro 
klíčová slova, která mají velký vliv na výsledek vyhledávání. 
• Stránka obsahuje velice málo slov. 
• Počet odkazů na stránce: 0 
• Počet odkazů na externí zdroje: 0 
7.3.2.2 Analýza síly webové stránky 
Tato analýza umožňuje získat komplexní přehled o stavu, síle a potenciálu webu 
v globálním měřítku. Analýza prověřuje komplexně HTML kód, zpětné odkazy a jejich 
potenciál, pozice ve vyhledávačích, návštěvnost a potenciál domény. (6)  
VÝSLEDEK ANALÝZY: (15) 
Adresa: www.auto-radia.cz   




Titulek www.auto-radia.cz – Internetový obchod 
Popis Nevyplněno. 
Obsah Webová stránka obsahuje celkem 8 slov. 
Validita Webová stránka nemá specifikovaný typ dokumentu (DTD) navíc 
obsahuje 11 html chyb. 
Zdroj: (15) 
• Komplexní analýza zdrojového kódu: 61% 
• Google Pagerank testované stránky: 1/10
• Seznam Srank testované stránky: 0/100
• Umístění webové stránky na Seznamu po zadání prvních 4 slov titulku: 0
• Umístění webové stránky na Gogole po zadání prvních 4 slov titulku: 0
• Počet zpětných odkazů vedoucích na testovanou doménu: 12
• Počet záznamů v nejdůležitějším katalogu dmoz.org: 0
• Počet zaindexovaných stránek na doméně vyhledávačem Google: 1   
7.3.2.3 Analýza pozice ve vyhledávačích 
Tato analýza umožňuje zjistit pozici webu ve vyhledávačích Google, Windows Live 
Search, Seznam, Jyxo a Morfeo na zadané slovo či frázi. Hledání se provádí až do 100 
pozic. Umožňuje také zjistit počet zpětných odkazů a počet zaindexovaných stránek. (6) 
VÝSLEDEK ANALÝZY:  (12) 
Adresa: www.auto-radia.cz    
Hledané slovo: autorádia 
Datum testování: 21.4.2009 
Zvolený jazyk: cz 
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Pozice ve vyhledávačích: 
Vyhledávač Pozice Odkaz vyhledávače 
Google Nenalezeno - 
Live Nenalezeno - 
Jyxo Nenalezeno - 
Seznam Nenalezeno - 
Morfeo Nenalezeno - 
 Zdroj: (12) 
Zpětné odkazy a zaindexované stránky: 
Vyhledávač Pozice Zaindexované stránky 
Google - 1 
Live - - 
Jyxo 8 - 
Seznam - 1 
Zdroj: (12) 
Z výsledku této analýzy vyplynulo, že na hledané klíčové slovo autorádia, které je 
typické z hlediska zaměření e-shopu, nebyl elektronický obchod http://www.auto-
radia.cz/  nalezen žádným z vyhledávačů. To samé platí při zadání dalších typických 
klíčových slov jako reproduktory, zesilovače, multimédia, subwoofery, navigace, apod..  
Elektronický obchod byl nalezen pouze při zadání slova auto-rádia. 
7.4 VYHODNOCENÍ  VÝSLEDKU ANALÝZ WEBOVÝCH STRÁNEK A 
ELEKTRONICKÉHO OBCHODU 
Z výsledků provedených analýz vyplynulo, že hlavním nedostatkem webových stránek i 
elektronického obchodu je kromě méně přehledného a slabého webdesignu stránek, také 
velmi špatná optimalizace pro vyhledávače. Vyskytují se zde chyby v HTML kódu, 
titulek stránek není vhodně optimalizován na klíčová slova, popisek a klíčová slova 
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nejsou vůbec vyplněny, stránky neobsahují žádné nadpisy, na stránky vede málo 
zpětných odkazů, atd. Veškeré tyto nedostatky vedou k  problémům s vyhledáním 
elektronického obchodu a webových stránek firmy na internetu, a tak se tato firma 
ochuzuje o nezanedbatelné zisky.  
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8. NÁVRH ŘEŠENÍ 
Pro návrh optimálního modelu elektronického obchodu je potřeba nejprve stanovit 
prostředí, ve kterém se bude elektronický obchod pohybovat, model elektronického 
obchodování, typ modelu elektronického obchodu a také podmínky optimalizace, jež by 
měl systém splňovat.  
8.1 STANOVENÍ PODMÍNEK OPTIMALIZACE 
Stanovené prostředí, ve kterém bude elektronický obchod provozován, bude prostředím 
Internetu. Ze široké škály obchodních modelů je vybrána forma elektronického obchodu 
(e-shopu), a to ve vztahu B2C - prodej zboží od podnikatelů konečným spotřebitelům. 
Jako podmínka optimalizace, kterou by měl systém splňovat, je zvolena podmínka 
Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledávače), pro niž  je třeba definovat 
konkrétní požadavky. Tyto požadavky jsou následující: 
• Optimální velikost zdrojového kódu – do 60 kB 
• Validita stránek (bez html chyb) 
• Správná struktura nadpisů stránky - nadpis h1 pro první úroveň, h2 pro druhou, 
h3 pro třetí, atd. 
• Vložení titulků, popisků a klíčových slov 
• Statické URL stránky 
8.2 VÝBĚR OPTIMÁLNÍHO ELEKTRONICKÉHO OBCHODU 
Na základě stanovených požadavků na prostředí, model, typ a optimalizaci jsem 
analyzoval systémy, jež by vyhovovaly těmto požadavkům. Těchto systémů bylo hned 
několik, a proto jsem firmu požádal o stanovení základních požadavků, které by měl 
z jejich pohledu systém elektronického obchodu splňovat.  
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Požadavky firmy na systém elektronického obchodu 
• Provoz na vlastní doméně
• Garance hostingových parametrů
• Perfektní technická podpora 
• Import a export dat  
• Moderní design 
• Špičková SEO optimalizace 
• Podpora současných platebních metod  
• Podpora marketingových nástrojů
• Podpora nástrojů cenotvorby 
• Jednoduchá administrace 
• Zaškolení zdarma v ovládání aplikace 
• Cena za měsíční pronájem aplikace do 3000 Kč bez DPH 
• Počet položek zboží do 10 000 
Dle těchto požadavků a také na základě předchozích požadavků na prostředí, model, typ 
a optimalizaci jsem vybral dva systémy, a to systém inShop4 od firmy Zoner software, 
a.s. a FastCentrik od společnosti NetDirect, s.r.o.. Obě tyto firmy, které nabízejí tyto 
systémy, jsou velmi úspěšné ve svém oboru, mají dlouholeté zkušenosti a jejich 
systémy mají vynikající reference.  
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8.2.1 Profil vybraných společností 
Zoner software, s.r.o 
Internetová adresa: http://www.zoner.cz/
Produkt: Zoner inShop 4 
O firmě: ZONER software, a.s., je společnost významná vývojem a distribucí software, 
současně také přední poskytovatel internetových služeb souvisejících s prezentací na 
internetu a e-komercí. Ve společnosti, s hlavním sídlem v Brně a s pobočkami na 
Slovensku, v Maďarsku, Japonsku a USA, pracuje přes 70 zaměstnanců. Firma je 
rozdělena na tři divize (software; internet a e-komerce; vydavatelství), kde každá má 
svého ředitele a celek řídí jediný jednatel společnosti. (11) 
NetDirect, s.r.o 
Internetová adresa: http://www.netdirect.cz/  
Produkt: FastCentrik 
O firmě: NetDirect, s.r.o. patří mezi nejvýznamnější dodavatele e-business aplikací na    
českém trhu. Několikaletou specializací v oblasti internetového obchodování 
a neustálým zdokonalováním určuje jednoznačný domácí standard kvality. Řešení staví 
na vlastních produktech ShopCentrik, FastCentrik a MediaCentrik, což jí poskytuje 
nezávislost a umožňuje pružné přizpůsobování se novým trendům v oblasti e-
commerce.  Ve společnosti s hlavním sídlem v Ostravě a pobočkou v Praze pracuje 65 
zaměstnanců a spolupracuje s řadou partnerů, jako jsou výrobci ERP systémů, 
softwarové společnosti a reklamní agentury. Je držitelem ISO 9001, ISO 14001 a 
prestižního titulu Microsoft Gold Certified Partner. (10) 
8.2.2 Porovnání jednotlivých variant systémů dle vybraných kritérií 
Pro stanovení výběru systému, který by nejvíce vyhovoval této firmě, jsem systémy 
Zoner inShop4 a FastCentrik porovnal dle vybraných kritérií a na základě těchto kritérií 
jsem vybral nejvhodnější systém na provoz elektronického obchodu. 
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8.2.2.1 Porovnání systémů z hlediska nákladů na provoz a zřízení 
Tab. 4.1: Porovnání systémů z hlediska nákladů na provoz aplikace 
NÁKLADY (ceny bez DPH) 
Zoner inShop4  FastCentrik 
Licence aplikace 1790 Kč / měsíc 1467 Kč / měsíc 
Hosting programu  v ceně 490 Kč / měsíc 
Postimplementační 
podpora programu 
v ceně 333 Kč / měsíc 
CELKOVÁ CENA  1790 Kč / měsíc * 2290 Kč / měsíc 
* sleva 40% z původní ceny 2990 Kč / měsíc (garantovaná po dobu 24 měsíců) 
Zdroj dat: (7) (8)  
Nákladové parametry (viz. tab. 4.1) na provoz e-shopu, ve kterých je zahrnuta licence 
aplikace, hosting a postimplementační podpora programu, vychází momentálně lépe pro 
systém Zoner inShop4, a to z důvodu 40% slevy z původní ceny 2990 Kč (bez DPH) / 
měsíc.  Tato cena je ale garantována na dobu 24 měsíců, a pokud by sleva nebyla dále 
poskytnuta, vychází s nižšími náklady na provoz systém FastCentrik  s cenou 2290Kč
(bez DPH) / měsíc. 
Tab. 4.2: Porovnání systémů z hlediska volitelných nákladů  
VOLITELNÉ NÁKLADY (ceny bez DPH) 
Zoner inShop4  FastCentrik 
Školení ovládání aplikace zdarma zdarma 
Registrace CZ domény od 190 Kč 700 Kč
Marketingové školení a 
konzultace 
ANO 
(cena dle zvolené služby) 
ANO  
(cena dle zvolené služby) 
Tvorba grafiky na 
zakázku 
ANO  
(cena dle zvolené služby) 
ANO  
(cena dle zvolené služby) 
Zdroj dat: (7) (8) 
52 
Volitelné náklady uvedené v tab. 4.2 jsou takové, které by firma mohla využít při 
zavádění systému. Zahrnují školení v ovládání aplikace, registraci CZ domény, různé 
marketingové školení, konzultace  a  také tvorbu grafiky na zakázku dle firemní 
identity. Stanovení systému, jež  vychází lépe z hlediska těchto parametrů, nemohu 
zatím určit, jelikož firma Jaroslava Pařila mi doposud neposkytla konkrétní požadavky 
na tvorbu grafiky, a nevyjádřila se, kterou z nabízených marketingového služeb by 
chtěla využít. Z tohoto důvodu  není prozatím možné určit, který systém vychází 
s nižšími náklady.  
Tab. 4.3: Porovnání systémů z hlediska hostingových parametrů
POROVNÁNÍ HOSTINGOVÝCH PARAMETRŮ (ceny bez DPH) 
Zoner inShop4  FastCentrik 





(50 MB = 200 Kč / měsíc,  
100MB = 350 Kč/ měsíc)
ANO 
(1 GB = 2000 Kč jednorázově) 
Datové průtoky neměří se do 30 GB / měsíc 
Cena za vyšší datové 
průtoky 
- 18 Kč / GB  
Počet e-mailových účtů 15 neomezeně
Datový prostor na  
e-mailovém serveru 
2 GB 2 GB 
Zakoupení dalšího 




(1 GB = 2000 Kč) 
Zdroj dat: (7) (8) 
Hosting programu je u obou systémů již v ceně pronájmu. Tabulka 4.3 udává a 
porovnává  hostingové parametry těchto systémů.  Vyplývá z ní, že diskový prostor pro 
data je u systému Zoner inShop4 o velikosti 500MB. Tento prostor je většinou 
dostačující pro středně velký e-shop s počtem položek do 10 000. Pokud by tento 
prostor byl nedostačující, je možné odkoupení dalšího diskového prostoru v podobě
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měsíčního pronájmu, a to v cenách 50 MB za 200 Kč (bez DPH) / měsíc a 100 MB za 
350 Kč (bez  DPH) / měsíc. Systém FastCentrik má tento prostor větší až o 500 MB 
z hodnotou do 1GB. Pokud by tento prostor nestačil, je zde opět možnost odkupu 
dalšího prostoru. V tomto případě to není řešeno formou měsíčního pronájmu, ale 
jednorázovým poplatkem 2000 Kč (bez DPH) za 1GB diskového prostoru.  
Datové průtoky se u systému Zoner inShop4 neměří, u systému FastCentrik je tento 
parametr měřen, a to s průtokem do velikosti 30 GB / měsíc. Tato hodnota je většinou 
dostačující a představuje u průměrného e-shopu cca 700-1000 unikátních návštěvníků
denně a 3000-5000 zobrazených stránek denně. Pokud dojde k překročení limitu, 
dochází k zpoplatnění s cenou 18 Kč (bez DPH) za 1 GB.  
Zoner inShop4 umožňuje vytvořit až 15 e-mailových účtů, u systému FastCentrik je 
tento počet neomezený. Oba systémy nabízejí shodný datový prostor na e-mailovém 
serveru s velikostí 2 GB. Jestliže by tento prostor nestačil, obě aplikace nabízí možnost 
odkupu dalšího prostoru. U aplikace FastCentrik je to s cenou 2000 Kč za  1 GB 
prostoru, u Zoner inShop jsem tuto hodnotu nezjistil. 
Při konečném porovnání a vyhodnocení hostingových parametrů vychází o něco lépe 
systém FastCentrik.   
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8.2.2.2 Porovnání systémů dle jednotlivých funkcí 
Tab. 4.4: Porovnání systémů z hlediska jednotlivých funkcí 
FUNKCE 
Zoner inShop4  FastCentrik 
Katalog zboží  ANO ANO 
Tvorba cen ANO ANO 
Agenda zákazníci ANO ANO 
Marketingové nástroje ANO ANO 
Platební metody ANO ANO 
Propojení s  
ekonomickými  systémy ANO ANO 
Multiměnovost ANO NE 
Nastavení e-shopu ANO ANO 
Zdroj dat: (7) (8) 
Pozn. Detailnější informace k jednotlivým funkcím viz. webové stránky firem 
Při porovnání těchto vybraných funkcí (viz. tab. 4.4)  jsou si systémy Zoner inShop4 a 
FastCentrik velmi podobné. Odlišnost je pouze ve funkci multiměnovost, kterou 
FastCentrik zatím nenabízí.   
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8.2.2.3 Porovnání systémů z hlediska technické podpory 
Tab. 4.5: Porovnání systémů z hlediska technické podpory 
TECHNICKÁ PODPORA 
Zoner inShop4  FastCentrik 
Telefonicky kontakt ANO ANO  




FAQ (často kladené dotazy) ANO ANO 
Diskusní fórum ANO NE 
HelpDesk NE ANO 
Manuál ANO ANO 
Zdroj dat: (7) (8) 
Z tabulky technické podpory (viz tab. 4.5) vyplývá, že systém FastCentrik nepodporuje 
diskusní fórum a on-line kontaktní formulář. FastCentrik na rozdíl od Zoner inShop4 
podporuje formu HelpDesku, a tak je díky tomu lepší volbou v oblasti technické 
podpory.  
8.2.2.4 Porovnání systémů dle požadavků firmy 
Tab. 4.6: Požadavky firmy, které by měl e-shop splňovat 
POŽADAVKY 
Zoner inShop4  FastCentrik 












s ekonomickými systémy 
ANO 
(Money S3, Pohoda) 
ANO  
(Pohoda, Money S3 a Helios 
Red) 









Obecné – hotově, dobírkou 
Kartou - 3D Secure ČS, MUZO 
Bezhotovostní - eBanka, T-
mobile GSM banking, Cardpay, 
SporoPay online, TatraPay 
Splátkové - Home Credit, 
Internetový spotřebitelský úvěr,  
OK Karta  
ANO 
Obecné – hotově, dobírkou, 
bankovním převodem 
Bezhotovostní – eKonto, PaySec 
Podpora marketingových 
nástrojů ANO ANO 
Nástroje cenotvorby ANO ANO 
Jednoduchá administrace ANO ANO 
Moderní design ANO ANO 
Měsíční pronájem 
aplikace do 3000 Kč (bez 
DPH) 
ANO 
(1790 Kč (bez DPH) / měsíc  
ANO 
(2290 Kč (bez DPH / měsíc) 





(do 10 000) 






Zdroj dat: (7) (8) 
Tabulka 4.6 uvádí a hodnotí, zda systémy splňují požadované požadavky firmy 
Jaroslava Pařila na nový systém elektronického obchodu. Vyplývá z ní, že systém Zoner 
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inShop4 ï FastCentrik požadavky firmy splňují a u vybraných požadavků jsou uvedeny 
možnosti, jež tyto systémy nabízí a podporují.  
8.3 ZHODNOCENÍ VYBRANÝCH VARIANT  
Systémy Zoner inShop4 a FastCentrik splňují vybrané podmínky optimality a základní 
požadavky, které si firma stanovila. Oba tyto systémy patří mezi špičky ve svém oboru 
a vynikají výbornými referencemi od uživatelů. Mají velmi podobné vlastnosti a funkce, 
a proto je velmi obtížné stanovit, který z těchto systému je lepší. Po zhlédnutí několika 
ukázek flashových video-manuálů systémů FastCentrik a Zoner inShop4, které názorně
ukazují práci pří tvorbě a nastavování grafiky, práci se správou kategorií a zbožím, 
s objednávkami, s redakčními články, s uživatelskou administrací, s propojením 
s ekonomickými systémy, s marketingovými nástroji, emaily a s přenosem souborů a 
obrázků, mně osobně přišla přehlednější a intuitivnější administrace právě v systému 
FastCentrik. Tento systém se mi zdá i mnohem intuitivnější  po stránce vyhledávání a 
vkládání zboží do košíku zákazníkem a následného vyplnění kontaktních informací při 
odeslání objednávky. Objednávka přes systém  Zoner inShop4 mi přišla trochu méně
intuitivní a nezkušený zákazník by se zde mohl ztratit a nedokončit objednávku. Pro 
systém FastCentrik hovoří i fakt, že  získal dvě ocenění v letošním ročníku Microsoft 
Awards, a to v oblasti Microsoft Technology Awards, konkrétně v kategorii Nejlepší 
řešení využívající Microsoft Windows Server 2008 a v oblasti Microsoft Industry 
Awards v kategorii Maloobchod & Velkoobchod. Tento systém má i další výhodu 
v tom, že umožňuje přejít za zvýhodněnou cenu včetně bezplatného převodu dat na 
systém ShopCentrik. Tento systém není krabicové řešení jako FastCentrik a Zoner 
inShop4, zákazníkům je vždy dodáván na klíč od analýzy, grafiky až po nasazení do 
ostrého provozu. Každé dodané řešení je unikátní s ohledem na cílové skupiny 
a prodávané komodity. Přechod na tento systém by byl pro firmu vhodný, pokud by 
dosáhla velkého obratu prodeje zboží, chtěla se lišit a využít možnosti zvolit si 
konkrétní požadavky na vzhled a funkci systému.   
Z uvedených důvodů bych firmě doporučil jako optimální řešení elektronického 
obchodu právě systém FastCentrik od společnosti NetDirect, s.r.o.. 
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8.4 EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ 
8.4.1 Investice na pořízení a provoz systému 
Firma bude muset vynaložit na pořízení a provoz systému FastCentrik následující 
finanční prostředky. 
Tab. 4.7: Pravděpodobné náklady na zřízení a provoz elektronického obchodu 
NÁKLADY FIRMY (ceny bez DPH) 
DRUH NÁKLADŮ 1.rok 2.rok 3.rok 
Doména  
2 880 Kč
(240 Kč  / měsíc) 
5 400 Kč
(450 Kč  / měsíc)  
5 400 Kč
(450 Kč  / měsíc) 
Pronájem licence 17 604 Kč  
(1 467 Kč / měsíc) 
17 604 Kč  
(1 467 Kč / měsíc)
17 604 Kč  
(1 467 Kč / měsíc)
Hosting programu 
5 880 Kč
(490 Kč / měsíc) 
5 880 Kč
(490 Kč / měsíc)
5 880 Kč




(333 Kč / měsíc) 
3 996 Kč
(333 Kč / měsíc)
3 996 Kč
(333 Kč / měsíc)
Školení ovládání 
aplikace 
0 Kč - - 
Tvorba grafiky 7390 Kč  - - 
Marketing 
36 000 Kč
(3000 Kč / měsíc) 
48 000 Kč
(4000 Kč / měsíc)
48 000 Kč
(4000 Kč / měsíc)
Celkové náklady 73 750 Kč  
(6 145 Kč / měsíc) 
80 880 Kč
(6740 Kč / měsíc) 
80 880 Kč
(6740 Kč / měsíc)
Zdroj dat: vlastní 
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8.4.2 Odhad výnosů z provozu nového elektronického obchodu 
Odhad výnosů z nového internetového obchodu je velmi obtížné určit. Při určení jsem 
vycházel z článku umístěného na webové adrese http://ebrana.cz/sluzby/tvorba-e-
shopu/, kde je uveden příklad konverze jednotlivých fází trychtýře. 
• Z 1000 lidí, kteří hledají určité zboží, se 100 dostane k Vám na e-shop. Tuto 
skutečnost nejvíce ovlivní SEO a SEM - vidíme tedy, že konverze 1. fáze 
je 100/1000 - vyjádřeno procenty 10%. (17) 
• Z těchto 100 návštěvníků jich 10 nalezne produkt, který hledali. Tento fakt
nejvíce ovlivní systém navigace a přehledná grafika e-shopu. Konverze této fáze 
je tedy 10/100 - vyjádřeno procenty opět 10%. (17) 
• Z 10 návštěvníků koupí produkt 3 klienti, což nejvíce ovlivní cena a kvalita 
informací o produktu. Konverze této fáze je 3/10 - vyjádřeno v procentech 30%. 
(17) 
Ke každé fázi trychtýře (konverzní místo) lze uvést řadu dalších faktorů, které ovlivní 
zda-li konverzní poměr bude 50% nebo 20%. (17) 
Následně jsem pro stanovení návštěvnosti  vycházel z průměrné  návštěvnosti podobně
zaměřených e-shopů, vyplývajících ze statistik Toplistu,  jež  se nacházejí na adrese 
http://www.toplist.cz/. Návštěvnost se pohybuje v  rozmezí 100 – 300 návštěvníků
denně, u těch lepších je to pak kolem 1000 návštěvníků denně. Tato předpokládaná 
návštěvnost nového elektronického obchodu firmy je uvedena v tabulce 4.8. Na základě
této návštěvnosti je provedena 30% konverze viz. tab. 4.9, z níž vychází předpokládaný 
počet zákazníků za rok, kteří by měli nakoupit na novém e-shopu firmy. Na základě
informací z firmy Jaroslava Pařila jsem stanovil průměrný zisk z prodeje 1 výrobku na 
100 Kč, tato částka je vynásobená počtem zákazníků  z tabulky 4.9. a výsledný zisk 
z prodeje zboží za rok je uveden v tabulce 4.10.  
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Tab. 4.8: Pravděpodobná návštěvnost elektronického obchodu 
NÁVŠTĚVNOST (počet návštěvníků) 
1.rok 2.rok 3.rok 
Optimistická varianta 146 000 182 500 219 000 
Realistická varianta 109 500 146 000 182 500 
Pesimistická varianta 73 000 109 500 146 000 
Zdroj dat: vlastní 
Tab. 4.9: Předpokládaná konverze návštěvníků 30% 
KONVERZE 30%
1.rok 2.rok 3.rok 
Optimistická varianta 4380 5475 6570 
Realistická varianta 3285 4380 5475 
Pesimistická varianta 2190 3285 4380 
Zdroj dat: vlastní 
Tab. 4.10: Předpokládaný zisk z prodeje zboží z internetového obchodu 
ZISK Z PRODEJE (v Kč) * 
1.rok 2.rok 3.rok 
Optimistická varianta 
438 000 
 (36 500 / měsíc) 
547 500           
(45 625 / měsíc) 
657 000 
(54 750 / měsíc) 
Realistická varianta 
328 500 
 (27 375 / měsíc) 
438 000 
(36 500 / měsíc) 
547 500 
(45 625 / měsíc) 
Pesimistická varianta 
219 000  
(18 250 / měsíc) 
328 500 
(27 375 / měsíc) 
438 000 
(36 500 / měsíc) 
* předpoklad zisku z prodeje jednoho výrobku cca 100 Kč.  
Zdroj dat: vlastní 
Z tabulky 4.10. vyplývá, že by se zavedení nového systému mělo vyplatit. 
Předpokládaný zisk z prodeje zboží z internetovém obchodu by měl být v prvním roce 
kolem 330 000 Kč, po odečtení nákladů na zavedení a provoz systému vychází zisk 
z provozu elektronického obchodu okolo 256 000 Kč za rok (cca 21 000 Kč / měsíc). 
V druhém roce by měl být zisk po odečtení nákladů kolem 357 000 Kč za rok (cca 
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30 000 Kč / měsíc) a ve třetím roce už téměř 470 000 Kč za rok (cca 40 000 Kč / 
měsíc).  
62 
9. ZHODNOCENÍ NÁVRHU ŘEŠENÍ 
Jak už jsem několikrát zmínil, tak současný elektronický obchod firmy nesplňuje 
základní požadavky, jež  by měl moderní elektronický obchod mít. Kromě webdesignu 
stránky, který působí na zákazníky značně zastarale a trochu nepřehledně, je největším 
problémem tohoto e-shopu především jeho optimalizace pro vyhledávače, neboť je 
velmi obtížné elektronický obchod firmy vyhledat na internetu. Z tohoto důvodu je 
elektronický obchod firmy zhledán jako značně nevyhovující..  
Vybrané řešení od firmy NetDirect, s.r.o - systém FastCentrik splňuje veškeré 
požadavky, které jsou kladeny na současné elektronické obchody. Ať už se jedná o 
hezký a přehledný webdesign, jednoduchou administraci, velké množství nabízených 
funkcí či výbornou optimalizaci pro vyhledávače. Splňuje vybrané podmínky optimality  
i požadavky firmy. Obsahuje také pokročilý redakční systém na tvorbu různých článků, 
umožňuje vytvořit prezentaci o firmě, a tak jí tímto mohou odpadnout náklady spojené 
s provozem webové prezentace. Nabízí tak firmě vysoký potenciál, jenž by měl přivést 
na e-shop více zákazníků, způsobit u nich větší důvěru, zvýšit image, povědomí o firmě




Elektronické obchodování v dnešní době zažívá obrovský rozmach. Stalo se každodenní 
součástí našeho života a do budoucna tomu zcela jistě nebude jinak. S rostoucím 
počtem uživatelů Internetu, které lze vyčíst z grafů uvedených v kapitole Analýza 
použití Internetu v ČR, roste i počet lidí, kteří získávají stále větší důvěru v internetové 
obchody a uskutečňují nákupy právě prostřednictvím tohoto média.   
V současné době není z technického hlediska zřízení a provoz elektronického obchodu 
nic složitého. Není výsadou odborníků, není drahý a může jej mít téměř každý. 
Internetových obchodů - e-shopů se v prostředí českého internetu objevují tisíce a jejich 
počet neustále narůstá. Mezi těmito elektronickými obchody probíhá nelítostný 
konkurenční boj o zákazníky. Zda bude podnikání firmy v tomto prostředí úspěšné, či 
nikoli závisí na mnoha faktorech. Jeden z těch nejdůležitějších faktorů je provoz velmi 
kvalitní systému elektronického obchodu. 
Z výsledků všech provedených analýz jsem dospěl k závěru, že současný stav 
elektronického obchodu je sice funkční, ale v dnešní době již zcela nevyhovující 
požadavkům kladeným na současné moderní e-shopy. Mezi největší problémy, kromě
již zastaralého a dle mého nepovedeného webdesignu stránek, patří především velmi 
špatná optimalizace těchto stránek pro vyhledávače. Při vyhledávání tohoto 
elektronického obchodu ve vyhledávačích Seznam, Google, Live a Jyxo za pomoci 
klíčových slov, které jsou pro e-shop typické, je téměř nemožné tento e-shop nalézt 
v přirozeném výsledku vyhledávání. Firma se tak ochuzuje o návštěvníky a o 
potencionální zákazníky, jež by na e-shopu nakoupili, a v neposlední řadě také o značné 
zisky, které by jí touto formou přišly. Stejné problémy, s nimiž se potýká elektronický 
obchod, platí i pro webové stránky firmy - nemoderní webdesign a špatná optimalizace 
pro vyhledávače.  Z těchto důvodů jsem firmě doporučil zavést nový systém 
elektronického obchodu, který by v sobě spojil jak elektronický, tak webovou 
prezentaci firmy.   
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Na základě definovaných požadavků optimality a požadavků firmy jsem vybral dva 
systémy, které tyto požadavky splňovaly, a to systém inShop4 od firmy Zoner software,
a.s. a FastCentrik od společnosti NetDirect, s.r.o. Následně jsem oba systémy srovnával 
dle vybraných kritérií, ze kterých vyplynulo jako optimální řešení elektronického 
obchodu  systém FastCentrik od společnosti NetDirect, s.r.o.. 
V kapitolce Přínos návrhů a ekonomické zhodnocení jsem vyčíslil investice na zřízení a 
provoz nového systému, předpokládanou návštěvnost e-shopu a s tím i související 
předpokládaný počet nakupujících. Na základě těchto předpokládaných nákladů a 
výnosů z elektronického obchodu  jsem provedl ekonomické zhodnocení, z něhož mi 
vyšlo, že by se provoz nového elektronického obchodu měl vyplatit.   
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